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In today's banking industry experienced sharp competition, which requires BRI 
banks to improve their performance, among others, by improving the services 
quality is one key to business success. Besides the BRI banks must maintain a 
brand image that is good in the eyes of their customers, and continue to establish 
harmonious long-term relationships with its customers so that customers remain 
loyal to the BRI Bank Branch of Jombang. This study aims to test and analyze 
relationships partially or simultaneously service quality, relational bonding and 
brand image of customer loyalty BRI Bank Branch of Jombang. While the 
population in this study all customers of BRI Bank Branch of Jombang and the 
sample of this study was 90 with sampling techniques that were accidental 
sampling that is customers who easily found and willing to fill out the 
questionnaire that the author proposed. The analysis technique uses multiple 
linear regression analysis with SPSS Version 20.0. The results of partial 
hypothesis test is 1) service quality not significant effect on customer loyalty with 
sig. = 0.817 > 0.05 so the hypothesis is rejected; 2) relational bonding significant 
effect on customer loyalty with sig. = 0.003 < 0.05, so the hypothesis is accepted; 
3) brand image significant effect on customer loyalty with sig. = 0.001 < 0.05 so 
the hypothesis is accepted. The results of simultaneously is service quality, 
relational bonding and brand image have a significant effect on customer loyalty 
with Sig. = 0.000 < 0.05 so the hypothesis is accepted. 
 
 




Dalam industri perbankan dewasa ini yang mempunyai persaingan yang cukup 
tajam, menuntut Bank BRI meningkatkan kinerjanya antara lain dengan 
meningkatkan kualitas layanannya yang merupakan salah satu kunci keberhasilan 
usahanya. Di samping itu Bank BRI harus tetap menjaga brand image yang sudah 
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baik di mata nasabahnya serta tetap menjalin hubungan jangka panjang yang 
harmonis dengan nasabahnya agar nasabah tetap loyal pada Bank BRI cabang 
Jombang. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis hubungan baik 
secara parsial maupun simultan kualitas layanan, relational bonding, dan brand 
image terhadap loyalitas nasabah Bank BRI Cabang Jombang. Sedang populasi 
dalam penelitian ini semua nasabah Bank BRI Cabang Jombang dan sampel 
penelitian ini sebanyak 90 dengan teknik pengambilan sampel accidental 
sampling yaitu nasabah yang mudah ditemui dan bersedia mengisi kuesioner yang 
penulis ajukan. Teknik analisis menggunakan analisa regresi linier berganda 
dengan alat uji SPSS Versi 20.0. Hasil dari uji hipotesis secara parsial 
menunjukkan bahwa 1)  kualitas layanan berpengaruh tidak signifikan terhadap 
loyalitas nasabah dengan sig. = 0,817 > 0,05 sehingga hipotesis ditolak; 2) 
relational bonding berpengaruh signifikan  terhadap loyalitas nasabah dengan  
sig.= 0,003 <  0,05, sehingga hipotesis diterima; 3) brand image berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan sig. = 0,001 <  0,05 sehingga 
hipotesis diterima. Hasil uji secara simultan menunjukkan kualitas layanan, 
relational bonding dan brand image berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
nasabah dengan Sig. = 0,000 <  0,05 sehingga hipotesis diterima. 
 
 




Bank sebagai badan usaha yang  
berfungsi sebagai financial interme-
diary, yaitu menghimpun dana dari 
pihak ketiga (DPK) dan menyalur-
kannya kembali dalam bentuk kredit, 
dalam kegiatan operasionalnya juga 
berusaha untuk meningkatkan laba. 
Memaksimalkan kualitas layanan dan 
memiliki keunggulan kompetitif meru-
pakan, salah satu cara yang dapat me-
menangkan persaingan. 
Salah satu faktor penting yang 
harus diperhatikan perusahaan perban-
kan adalah nasabah, karena nasabah 
dapat  mencerminkan potensi pertum-
buhan di masa mendatang, sehingga 
nasabah merupakan aset dalam menen-
tukan keberhasilannya untuk mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan. Untuk itu 
bank harus memperhatikan kualitas 
layanan yang diberikan, agar nasabah 
puas yang pada akhirnya menjadi 
loyal. Kualitas yang optimal atas ki-
nerja yang diberikan kepada nasabah, 
akan menciptakan penilaian yang 
membentuk persepsi langsung terha-
dap citra perusahaan. Perusahaan se-
makin menyadari betapa sentralnya 
peranan nasabah serta alasan kebera-
daan mereka (Suryani, 2013). 
Kualitas layanan merupakan fak-
tor yang sangat penting untuk kesuk-
sesan dan kelangsungan hidup perusa-
haan perbankan. Hal ini disebabkan 
kualitas layanan sebagai alat yang 
strategis dalam memosisikan serta 
dalam mencapai efisiensi operasional 
usaha, sehingga dapat meningkatkan 
kinerja bisnis (Mehta et al., 2000). 
Kualitas layanan harus dimulai dari 
kebutuhan nasabah dan berakhir pada 
persepsi nasabah, karena kualitas la-
yanan berkaitan erat dengan kepuasan 
dan loyalitas nasabah. Semua pihak 
yang membeli dan mengonsumsi jasa 
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perbankan akan memberikan penilaian 
yang berbeda-beda terhadap kualitas 
layanan yang dirasakan (Suryani, 
2013).  
Sehubungan dengan konteks 
pemberian kualitas layanan dalam 
upaya mempertahankan nasabah, Bank 
BRI perlu menciptakan relational 
bonding yang dapat memberikan ke-
puasan pada nasabah sehingga tercipta 
loyalitas. Konsep relational bonding  
menekankan pada pentingnya hubung-
an baik jangka panjang dengan konsu-
men, dan pengembangan infrastruktur 
pemasaran, yang dapat menciptakan 
kesadaran dalam bentuk hubungan dan 
komitmen yang menyeluruh. Di sam-
ping itu relational bonding merupa-
kan strategi yang dapat menciptakan 
kepuasan pelanggan dan menunjang 
tercapainya loyalitas pelanggan. 
Loyalitas telah banyak diguna-
kan untuk melukiskan kesediaan pe-
langgan agar terus berlangganan pada 
perusahaan dalam jangka panjang, 
dengan membeli dan menggunakan 
produk perusahaan secara berulang-
ulang, serta dengan sukarela mereko-
mendasikannya kepada orang lain.        
Jika nasabah loyal untuk selalu meng-
gunakan produk atau jasa dari per-
bankan, maka dapat dikatakan bank 
tersebut telah berhasil memberikan 
layanan terbaiknya, sehingga mengha-
silkan kepuasan bagi nasabah. Loyali-
tas dari nasabah menggambarkan ke-
lanjutan dari kepuasan nasabah dalam 
menggunakan fasilitas maupun jasa 
layanan yang disediakan oleh perban-
kan, serta tetap menjadi nasabah dari 
bank tersebut. Oleh karena itu, ke-
puasan nasabah merupakan indikator 
yang penting dalam membentuk loya-
litas pelanggan. 
Untuk menciptakan suatu image 
perusahaan yang positif atau yang baik 
dapat dilakukan dengan membantu 
pelanggan melihat keistimewaan pro-
duk dengan menampilkan image po-
sitif dari perusahaan serta layanan, dan 
mengembangkan hubungan yang 
mampu membuat pelanggan merasa 
diistimewakan dan dihargai secara 
pribadi. Dengan demikian brand 
image perusahaan harus baik agar 
mampu menghasilkan brand image 
yang positif di mata pelanggan. Brand 
image yang positif diciptakan oleh 
suatu merek yang kuat, unik, dan baik. 
Demikian juga brand image yang posi-
tif berkaitan dengan kesetiaan dan ke-
percayaan pelanggan terhadap merek 
serta kesediaan untuk mencari merek 
tersebut, yang pada akhirnya mencip-
takan suatu merek yang mapan dalam 
tingkat harga dan kelas produk atau 
jasa tertentu, sehingga menyulitkan 
bagi kompetitor untuk menyerang. 
Kualitas layanan dan brand ima-
ge yang diberikan perusahaan dapat 
menciptakan  kepuasan pelanggan dan 
dapat pula menjadikan pelanggan loyal 
pada perusahaan. Hal ini senada de-
ngan yang disampaikan Irawati (2008) 
bahwa reputasi dari sebuah perusahaan 
merupakan persepsi dari kualitas yang 
berkaitan dengan citra perusahaan. 
Bank BRI sebagai salah satu 
bank terbesar yang mempunyai cabang 
di setiap kota dan unit-unit yang 
hampir ada di setiap tingkat kecamat-
an, menjadi salah satu bank yang 
didukung dengan keunggulan-keung-
gulan yang dimiliki, sehingga mendo-
rong Bank BRI, khususnya Cabang 
Jombang untuk lebih meningkatkan 
kualitas layanan, dan citra perusahaan. 
Dengan kondisi demikian diharapkan 
nasabah akan menjadi loyal pada Bank 
BRI. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk menentukan apakah kualitas la-
yanan, relational bonding dan brand 
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image berpengaruh secara parsial dan 
simultan terhadap loyalitas nasabah 




Kualitas layanan adalah suatu 
pernyataan tentang sikap terhadap 
perbandingan antara harapan dengan 
kinerja (Kotler and Keller, 2009: 50),   
sedangkan menurut Lovelock and 
Wright  (2007) kualitas layanan adalah 
sesuatu yang secara konsisten meme-
nuhi atau melampaui harapan konsu-
men. Di samping itu Lovelock and 
Wright (2007) juga menyatakan bahwa 
kualitas layanan adalah evaluasi pe-
ngamatan jangka panjang konsumen 
terhadap penyerahan jasa suatu perusa-
haan.  
Faktor-faktor yang harus diper-
hatikan dalam meningkatkan kualitas 
layanan (Wolkins dalam Tjiptono, 
2002) adalah:  
a) Mengidentifikasi determinan utama 
kualitas layanan dan  langkah perta-
ma yang harus dilakukan adalah 
melakukan riset untuk mengindenti-
fikasi determinan kualitas layanan 
yang penting bagi pasar sasaran dan 
memperkirakan penilaian yang di-
berikan pasar sasaran.  
b) Mengelola harapan pelanggan  
     Semakin banyak janji yang dibe-
rikan kepada pelanggan, maka se-
makin besar pula harapan pelang-
gan yang pada gilirannya akan 
memperbesar peluang tidak dapat 
terpenuhinya harapan tersebut oleh 
perusahaan. Untuk itu satu hal yang 
dapat dijadikan sebagai pedoman 
yaitu jangan menjanjikan apa yang 
tidak bisa diberikan, tetapi akan 
lebih baik jika perusahaan dapat 
memberikan lebih dari yang dijan-
jikan.  
c) Mengelola bukti  
     Pengelolaan bukti kualitas layanan 
bertujuan untuk memperkuat per-
sepsi pelanggan selama dan sesudah 
layanan diberikan, sehingga pelang-
gan lebih cenderung memperhati-
kan fakta-fakta yang nyata.  
d) Mengembangkan budaya kualitas  
     Budaya kualitas merupakan sistem 
organisasi yang menghasilkan ling-
kungan yang kondusif bagi pem-
bentukan dan penyempurnaan kua-
litas secara terus menerus. Budaya 
kualitas terdiri dari filosofi, keya-
kinan, sikap, norma, nilai, tradisi, 
prosedur, dan harapan. 
 
Dimensi Kualitas Layanan 
Dimensi kualitas jasa layanan 
SERVQUAL merupakan dimensi dari 
kualitas jasa yang dapat dipergunakan 
untuk mengetahui kualitas jasa yang 
ditawarkan. Zeithaml et al. dalam 
Kotler and Amstrong (1997) telah 
mengidentifikasi lima dimensi layanan 
berkualitas, yaitu: 
1. Bukti langsung (Tangibles)  
Bukti langsung yaitu kemampuan 
suatu perusahaan dalam menunjuk-
kan eksistensi kepada pihak ekster-
nal (Lupiyoadi, 2001). Penampilan 
dan kemampuan sarana dan prasa-
rana, serta fisik perusahaan dan 
keadaan lingkungan sekitarnya me-
rupakan bukti nyata dari layanan 
yang diberikan oleh pemberi jasa, 
yang meliputi fasilitas fisik 
(gedung, gudang, dan lain sebagai-
nya). Perlengkapan dan peralatan 
yang dipergunakan (teknologi), ser-
ta penampilan pegawainya. 
2. Keandalan (Reliability)  
Keandalan menurut Lupiyoadi 
(2001) adalah kemampuan perusa-
haan untuk memberikan layanan 
sesuai yang dijanjikan secara akurat 
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dan terpercaya. Kinerja yang diberi-
kan harus sesuai dengan harapan 
nasabah yang berarti ketepatan 
waktu, layanan yang sama untuk 
semua nasabah tanpa adanya suatu 
kesalahan, sikap yang simpatik, dan 
layanan dengan akurasi yang tinggi. 
Menurut Tjiptono (2006) kean-
dalan adalah kemampuan untuk 
memberikan layanan yang dijanji-
kan dengan cepat dan tepat waktu, 
akurat, serta memuaskan.  
3. Daya tanggap (Responsiveness) 
Menurut Lupiyoadi (2001) daya 
tanggap adalah suatu kemampuan 
untuk membantu dan memberikan 
layanan yang cepat (responsif) dan 
tepat kepada nasabah, dengan 
penyampaian informasi yang jelas.  
4. Jaminan (Assurance)  
Definisi jaminan dalam Lupiyoadi 
(2001) yaitu pengetahuan, sopan 
santun, dan kemampuan para pega-
wai perusahaan untuk menumbuh-
kan rasa percaya para nasabah 
kepada perusahaan. Hal ini terdiri 
dari beberapa komponen antara lain 
komunikasi (communication), kre-
dibilitas (credibility), keamanan 
(security), kompetensi (competen-
ce), dan sopan santun (courtesy).  
5. Empati (Empathy) 
Lupiyoadi (2001) menjelaskan bah-
wa empati adalah memberikan per-
hatian yang tulus dan bersifat indi-
vidual atau pribadi, yang diberikan 
perusahaan kepada para nasabah 
dengan memahami keinginannya. 
Sedangkan Tjiptono (2006) menya-
takan empati adalah kemudahan 
dalam melakukan hubungan, komu-
nikasi yang baik, perhatian pribadi, 
dan memahami kebutuhan para 
nasabah. Layanan yang diberikan 
kepada pelanggan harus disertai de-
ngan sikap empati. 
Relational Bonding 
Relational bonding dapat dide-
finisikan sebagai pengenalan setiap 
pelanggan secara lebih dekat dengan 
menciptakan komunikasi dua arah 
dengan mengelola suatu hubungan 
yang saling menguntungkan antara 
pelanggan dan perusahaan (Chan, 
2003: 6). Di samping itu Ndubisi 
(2007) dan Gronroos (2004) menya-
takan relationship marketing merupa-
kan usaha untuk membangun, meme-
lihara, dan meningkatkan hubungan 
dengan pelanggan dan mitra lain yang 
menguntungkan, sehingga tujuan dari 
pihak yang terlibat dapat terpenuhi. 
Dengan cara yang sama, Morgan and 
Hunt (1994) mengemukakan bahwa 
“relationship marketing refers to all 
marketing activities directed toward 
establising, developing, and main-
taining successfull relations ex-
changes.” Tjiptono (2006) lebih ber-
fokus pada perspektif relational 
exchanges dan merumuskan relational 
marketing sebagai segala aktivitas 
pemasaran yang diarahkan pada mem-
bangun, mengembangkan, dan mem-
pertahankan pertukaran relasional 
yang sukses. 
Hubungan dengan pelanggan 
yang kuat dapat meningkatkan kinerja 
bisnis, sehingga tidak mengherankan, 
jika hubungan dengan pelanggan men-
jadi topik yang penting dalam pema-
saran (Alqahtani, 2011). Pemikiran ke 
arah pemasaran hubungan, merupakan 
upaya terintegrasi untuk mengidenti- 
fikasi, mempertahankan, dan mem-
bangun jaringan kerja (network) de-
ngan konsumen individu maupun 
perusahaan. Jaringan tersebut terus 
diperkuat agar dapat memberikan 
manfaat bagi kedua belah pihak mela-
lui hubungan interaktif, yang bersifat 
individu yang dapat memberikan nilai 
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tambah jangka panjang (Peterson, 
1995). 
       Perusahaan perlu mendesain dan 
memperbaiki proses bisnis, komunika-
si, teknologi dan sumber daya manusia 
dalam mendukung nilai yang diingin-
kan pelanggan individual sebagai 
konsekuensi dari strategi bisnis yang 
berfokus pada pelanggan. Hal ini 
ditandai dengan: 
a. Adanya upaya kerjasama yang te-
rus-menerus dilakukan antara pem-
beli dan penjual.  
b. Membangun chain of relationship 
dalam organisasi untuk mencipta-
kan nilai pelanggan yang diingin-
kan, antara organisasi dengan para 
stakeholder utamanya. 
Peltier and Westfall (2000), Lin 
et al. (2003), Hsieh et al. (2005), Liang 
and Wang (2005), Wang and Liang 
(2006) mengusulkan bahwa perusaha-
an dapat membangun hubungan de-
ngan pelanggan mereka, melalui pene-
rapan ketiga jenis ikatan hubungan 
yaitu ikatan keuangan, sosial, dan 
struktural. 
 
Ikatan Finansial (Financial 
Bonding) 
Ikatan finansial merupakan pen-
dekatan yang dapat membangun hu-
bungan dan menambah nilai bagi 
pelanggan dengan memberikan man-
faat keuangan. Manfaat keuangan ter-
sebut dapat berupa pemberian intensif 
harga kepada pelanggan, sehingga pe-
langgan mendapatkan keuntungan se-
telah melakukan transaksi dengan 
perusahaan. Dengan demikian pembe-
rian reward dalam bentuk harga khu-
sus, diskon, atau pemberian voucher 
dapat merupakan penghematan biaya 
yang dikeluarkan oleh pelanggan, suku 
bunga yang memenuhi harapan, serta 
manfaat ekonomis lainnya. Hal ini  
dapat memberikan motivasi kepada 
pelanggan untuk melakukan hubungan 
dengan perusahaan, tetapi kemung-
kinan untuk bisa menciptakan hu-
bungan jangka panjang dengan pe-
langgan rendah karena mudah ditiru 
oleh para pesaing.  
 
Ikatan Sosial (Social Bonding) 
Ikatan Sosial merupakan hu-
bungan pribadi dengan dimensi la-
yanan yang menawarkan interaksi in-
terpersonal dan persahabatan. (Beatty 
et al., 1996; Wilson, 1995). Pada 
ikatan sosial, perusahaan penyedia jasa 
menganggap pelanggan sebagai klien 
yang dilayani dengan melakukan 
komunikasi pribadi. Bendapuli and 
Berry (2002) menyatakan bahwa ikat-
an sosial merupakan interaksi sosial 
yang terjadi antara pembeli dan pen-
jual. Sedangkan Morgan (2000) me-
ngatakan bahwa ikatan sosial merupa-
kan hubungan sosial yang terbentuk 
dari adanya interaksi antara penyedia 
jasa dengan pelanggan. 
Ikatan sosial dapat digunakan 
perusahaan untuk memahami kebutuh-
an dan keinginan dari pelanggan dalam 
rangka menghasilkan jasa yang sesuai 
dengan pelanggan. Untuk itu hubung-
an ketergantungan yang dihasilkan 
dapat membuat pelanggan percaya dan 
merasa puas, sehingga mengarah pada 
komitmen yang lebih besar untuk tetap 
menggunakan produk dan jasa yang 
dihasilkan perusahaan.  Ikatan sosial 
dapat pula menghasilkan perasaan 
suka, persahabatan, social interacti-
vity, dan perasaan serta sikap yang 
semacamnya. Dari uraian di atas dapat 
disimpulkan bahwa ikatan sosial dapat 
terbentuk dari adanya komunikasi 
(communication), dan kekeluargaan 
(familiarity) (Lacey, 2003; Morgan, 
2000). 
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Ikatan Struktural (Structural 
Bonding) 
Ikatan struktural merupakan 
salah satu yang paling penting ketika 
perusahaan membangun sebuah hu-
bungan. Vieria and Ennew (2004) me-
nyatakan bahwa ikatan struktural bia-
sanya didasarkan pada teknis, pengeta-
huan, unsur hukum atau ekonomi yang 
menciptakan sebuah penghalang pe-
mutusan hubungan. Liang et al. (2008) 
menyatakan bahwa ikatan struktural 
merupakan ikatan yang berkaitan de-
ngan struktur, administrasi, dan insti-
tusionalisasi norma dalam suatu hu-
bungan. 
Ikatan strutural merupakan ikat-
an hubungan yang memiliki dimensi 
berharga diantara hubungan pemasaran 
yang lain, karena menawarkan solusi 
masalah kepada pelanggan kritis, se-
perti memberikan layanan yang baik, 
yang tidak diberikan perusahaan pe-
saing sehingga dapat meningkatkan 
switching cost pelanggan. Ikatan struk-
tural dapat diukur dengan reputasi 
perusahaan (company reputation) dan 
confidence benefit (Lacey, 2003; 
Boonajsevee, 2003; Morgan, 2000). 
 
Brand Image (Citra Merek) 
Brand image atau citra merek 
merupakan persepsi yang ada di benak 
konsumen yang bertahan lama tentang 
suatu merek (Schiffman and Kanuk, 
2008: 157). Image atau citra merupa-
kan persepsi konsumen terhadap me-
rek secara menyeluruh dan dibentuk 
oleh informasi yang diterima juga 
pengalaman konsumen atas merek 
tersebut. Image atau citra mempunyai 
peran besar dalam mempengaruhi pe-
ngambilan keputusan konsumen. Pada 
saat konsumen tidak mempunyai infor-
masi yang lengkap tentang produk, 
maka konsumen akan menggunakan 
citra merek sebagai dasar untuk memi-
lih produk tersebut dan yang muncul 
ketika konsumen ditanya tentang citra 
suatu merek, maka konsumen akan 
mengungkapkan kesan dan keyakin-
annya terhadap merek tersebut. 
Citra merek yang positif dapat 
menjadi pijakan konsumen dalam pe-
ngambilan keputusan, sehingga loyal 
pada merek perusahaan. Semakin baik 
image suatu merek atau produk, maka 
akan semakin tinggi pula peluang ting-
kat pembelian pelanggan yang dilaku-
kan secara berulang. Apabila konsu-
men beranggapan bahwa merek ter-
tentu secara fisik berbeda dari merek 
pesaing, maka citra merek tersebut 
akan melekat secara terus-menerus dan 
pada akhirnya akan membentuk loyali-
tas konsumen terhadap merek tersebut. 
Menurut Kotler (2008) brand image 
yang baik memiliki beberapa manfaat 
bagi perusahaan, yaitu:  
a) Memberikan pertanda  kualitas pro-
duk yang bagus, sehingga pembeli 
yang puas dapat dengan mudah me-
lakukan pembelian ulang terhadap 
produk tersebut untuk memenuhi 
kebutuhannya. 
b) Bagi perusahaan, brand image 
mempresentasikan bagian properti 
hukum yang sangat berharga dan 
dapat mempengaruhi perilaku kon-
sumen, dapat dibeli dan dijual, dan 
memberikan keamanan pendapatan 
masa depan yang langgeng bagi 
pemiliknya. 
Aaker (2011) memberikan  indi-
kator dari brand image  sebagai beri-
kut: (1) Recognition (pengakuan). 
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh 
konsumen. Jika sebuah merek tidak 
dikenal, maka produk dengan merek 
tersebut harus dijual dengan harga 
yang murah (logo, atribut). (2) Reputa-
tion (reputasi). Tingkat atau status 
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yang cukup tinggi bagi sebuah merek 
karena lebih terbukti memiliki track 
record yang baik. (3) Affinity (afini-
tas). Suatu emosional relationship 
yang timbul antara sebuah merek 
dengan konsumennya. Produk dengan 
merek yang disukai konsumen akan 
lebih mudah dijual dan produk dengan 
persepsi kualitas yang tinggi akan me-
miliki reputasi yang baik. (4) Domain 
(Cakupan penggunaan merek). Do-
main menyangkut seberapa besar sco-
pe  dari suatu produk yang mau meng-
gunakan merek. Domain  mempunyai 




Menurut Griffin (2005: 5) loyali-
tas pelanggan merupakan komitmen 
untuk bertahan secara mendalam, dan 
melakukan pembelian ulang atau ber-
langganan kembali produk atau jasa 
terpilih secara konsisten di masa yang 
akan datang, meskipun pengaruh situa-
si dan usaha-usaha pemasaran mempu-
nyai potensi yang menyebabkan per-
ubahan perilaku. Sedangkan Kotler 
(2003) mengartikan loyalitas sebagai 
suatu pembelian ulang yang dilakukan 
oleh seorang pelanggan karena komit-
men pada suatu merek perusahaan. 
Juga Tjiptono (2000) menyebutkan lo-
yalitas pelanggan adalah suatu hu-
bungan antara perusahaan dan pelang-
gan dengan memberikan kepuasan 
sebagai dasar yang baik untuk mela-
kukan pembelian ulang terhadap ba-
rang dan jasa yang sama dan mem-
bentuk rekomendasi dari mulut ke 
mulut. Griffin (2005) mengatakan bah-
wa pelanggan yang loyal adalah pe-
langgan yang memiliki ciri-ciri antara 
lain: (1) melakukan pembelian ulang; 
(2) mempertimbangkan bahwa perusa-
haan merupakan pilihan pertama da-
lam pembelian jasa; (3) menunjukkan 
kekebalan terhadap tarikan dari pe-
saing; (4) membeli antar lini produk 
dan jasa; (5) yakin bahwa merek/ pro-
duk dan layanan bank yang dipilih 
ialah yang terbaik; (6) melakukan le-
bih banyak bisnis atau pembelian 
dengan perusahaan beberapa tahun 
mendatang; serta (7) merekomendasi-
kan produk dan layanan bank yang 
dipilih kepada orang lain. 
 
Kerangka Konseptual 
Karangka konseptual yang dipa-
kai dalam penelitian ini nampak se-












   
HIPOTESIS PENELITIAN 
Hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1 : Kualitas layanan, relational 
bonding dan brand image secara 
simultan berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah Bank BRI 
Cabang Jombang. 
H2 : Kualitas layanan, relational 
bonding, dan brand image secara 
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Penelitian ini merupakan peneli-
tian eksplanatori yang dimaksudkan 
untuk memberikan penjelasan hubung-
an sebab akibat (hubungan kausal) an-
tar variabel melalui pengujian hipote-
sis. Penelitian ini menggunakan pende-
katan kuantitatif yang dimaksudkan 
untuk menguji hipotesis dengan meng-
gunakan rumus statistik regresi linier 
berganda. Sedangkan sumber data 
dalam penelitian ini adalah data primer 
melalui penyebaran kuesioner pada 
para nasabah BRI di Kantor Cabang 




Variabel penelitian merupakan 
sesuatu yang ditetapkan peneliti untuk 
diuji dan dianalisis  serta disimpulkan. 
Sedangkan variabel dalam penelitian 
ini meliputi: variabel bebas (indepen-
den variabel) yang terdiri dari (a) kua-
litas layanan yang merupakan layanan 
berkualitas yang dapat diberikan Bank 
BRI pada para nasabahnya (X1);  (b) 
relational bonding yang merupakan 
ikatan hubungan yang dilakukan Bank 
BRI pada para nasabahnya (X2); (c) 
brand image yang merupakan sekum-
pulan asumsi merek yang terbentuk 
dibenak konsumen (X3); dan  variabel 
terikat (dependen variabel)  yaitu loya-
litas pelanggan yang merupakan sikap 
positif untuk tetap menjadi nasabah 
Bank BRI.  
 
Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini 
adalah semua nasabah Bank BRI 
Kantor Cabang Jombang. Sedangkan 
sampel penelitian adalah bagian dari 
populasi dan dalam penelitian ini dite-
tapkan sebanyak 90. Hal ini didasar-
kan pada pendapat Hair (2011) yaitu 
besarnya jumlah sampel dalam peneli-
tian dengan variable laten 5-10 dari 
indikator. Jumlah indikator dalam pe-
nelitian ini 18 dari 4 variabel.  
Teknik pengambilan sampel 
menggunakan accidental sampling 
yaitu teknik pengambilan sampel yang 
didasarkan pada unsur kebetulan, 
maksudnya peneliti yang kebetulan 
bertemu nasabah Bank BRI dan cocok 




Teknik analisis dalam penelitian 
ini menggunakan rumus statistik, yang 
diawali dengan uji instrumen yaitu uji 
validitas dan reliabilitas Selanjutnya 
uji regresi linier berganda, dengan alat 
uji  SPSS Versi 20.0. 
 
HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden Penelitian 
Karakteristik responden dalam pe-
nelitian ini meliputi jenis kelamin, pen-
didikan, pekerjaan, jumlah rekening 
yang dimiliki, lamanya menjadi nasa-
bah. Jumlah responden dalam penelitian 
ini sebanyak 90 nasabah Bank BRI 
Kantor Cabang Jombang yang bersedia 
mengisi kuesioner yang peneliti ajukan.  
       Hasil pengumpulan data dapat  
dilihat bahwa responden berdasarkan 
jenis kelamin, laki laki 55,6%, berda-
sarkan pendidikannya, tingkat S1 ter-
besar dengan 33,3%, berdasarkan pe-
kerjaan, wiraswasta paling besar sebe-
sar 40%, berdasarkan jumlah rekening 
yang dimiliki responden yang terba-
nyak > 1 bank sebanyak 74,4% dan 
berdasarkan lamanya responden men-
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jadi nasabah Bank BRI adalah 2-3 
tahun sebanyak 76,6%. 
 
Uji Instrumen 
Sebelum instrumen penelitian di-
gunakan sebagai alat untuk mengukur 
variabel laten, maka instrumen terse-
but harus diuji terlebih dahulu dengan 
menggunakan uji validitas, di mana 
dengan α = 5% dan jumlah responden 
90 diperoleh r table = 0,2072, sehingga 
semua item pertanyaan dinyatakan 
valid karena hasilnya 0,2072 > 0,05. 
Sedangkan dari uji reliabilitas, diper-
oleh hasil Cronbach's Alpha = 0,720 
masih lebih besar dari 0,60, maka 
semua instrumen penelitian dinyatakan 
reliabel. 
 
Uji Regresi Berganda 
Hasil dari uji regresi linier berganda 
seperti terlihat pada Tabel 1 dan Tabel 
2.  
 
Tabel  1 
Hasil Uji  SPSS 








B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1.835 .542 
 
3.389 .001 
     
X1 .022 .094 .023 .232 .817 .124 .025 .022 .939 1.065 
X2 .240 .078 .304 3.084 .003 .313 .316 .296 .947 1.056 
X3 .276 .080 .332 3.445 .001 .337 .348 .330 .991 1.009 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Cetakan Keluaran dari Program SPSS 
 
Tabel 2 
Hasil Uji SPSS (Uji F) 
                                                                                                       ANOVAa 
Model Sum of Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 
Regression 1.512 3 .504 7.606 .000b 
Residual 5.699 86 .066   
Total 7.211 89    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
Sumber: Cetakan Keluaran dari Program SPSS 
.
Hasil dari Tabel 1 menunjukkan  per-
samaan regresinya sebagai berikut: 
 
Y  =  1,836  +  0,22 X1 +  0,304 X2  +  
0,332 X3 
Untuk menguji hipotesis secara parsial 
(uji t) dengan menggunakan tingkat 
signifikansi  α = 0,05 maka hasilnya 
dapat dilihat pada tabel di atas sebagai 
berikut: 
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a. Kualitas layanan (X1) berpenga-
ruh tidak signifikan terhadap loya-
litas nasabah (Y) Bank BRI Ca-
bang Jombang dengan α = 0,05, 
karena sig. hitung lebih besar dari 
0,05 (sig. 0,817 > α = 0,05).  
b. Relational bonding (X2) berpenga-
ruh signifikan terhadap loyalitas 
nasabah (Y) Bank BRI Cabang 
Jombang dengan α = 0,05, karena 
sig. hitung lebih kecil dari 0,05      
(sig. 0,003 < α  = 0,05). 
c. Brand image (X3) berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas na-
sabah (Y) Bank BRI Cabang 
Jombang dengan α = 0,05 karena 
sig. hitung lebih kecil dari 0,05 
(sig. 0,001 < α = 0,05). 
Sedangkan hasil uji hipotesis se-
cara simultan (uji F) dengan menggu-
nakan tingkat signifikansi sebesar α = 
0,05 dapat dilihat pada Tabel 2. Dari 
hasil pada Tabel 2 dapat diketahui 
bahwa secara simultan kualitas la-
yanan (X1), relational bonding (X2), 
brand image (X3) berpengaruh signifi-
kan terhadap loyalitas nasabah (Y) 
Bank BRI Cabang Jombang di mana 
sig. hitung < dari signifikan yang 
ditentukan (Sig. 0.000 <  α = 0,05) 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Kualitas Layanan terha-
dap Loyalitas nasabah Bank BRI 
Cabang Jombang 
Kualitas layanan pada perusa-
haan jasa merupakan sesuatu yang 
harus dikerjakan dengan baik apabila 
perusahaan ingin tetap diminati pe-
langgannya, karena kualitas layanan 
merupakan kunci keberhasilan bank 
dalam mempertahankan nasabahnya 
agar tetap loyal pada perusahaan. 
Salah satu upaya untuk mencip-
takan, memperhatikan, dan meningkat-
kan hubungan dengan nasabah adalah 
dengan memberikan jasa yang berkua-
litas secara konsisten dengan nilai 
yang lebih baik pada setiap kesem-
patan serta memberikan jasa yang 
lebih unggul dari para pesaingnya. 
Suatu layanan dapat dikatakan berkua-
litas apabila layanan yang diberikan 
perbankan mampu memenuhi kebutuh-
an dan keinginan para nasabahnya. 
Jika kebutuhan dan keinginan nasabah 
mampu dipenuhi melalui layanan 
perusahaan, maka hal ini akan dapat 
berpengaruh pada kepuasan yang pada 
akhirnya akan menjadi nasabah yang 
loyal. 
Dalam kondisi saat ini di mana 
persaingan perbankan semakin ketat, 
sedang Bank BRI merupakan bank 
yang segmennya menengah ke bawah, 
sehingga hampir di pelosok-pelosok 
pedesaan terdapat kantor Bank BRI. 
Masyarakat sudah terlalu familier ter-
hadap Bank BRI dan seharusnya hal 
tersebut menjadi kunci keberhasilan 
BRI dalam mempertahankan nasabah-
nya. 
Namun tidak demikian dalam 
penelitian ini, meskipun Bank BRI 
telah berupaya meningkatkan kualitas 
layanannya dengan menambah jumlah 
anjungan ATM, meningkatkan peng-
gunaan sarana dan prasarananya, tetapi 
layanan di customer service bagi nasa-
bah kurang memuaskan, sehingga ti-
dak dapat mengikat nasabah untuk 
tetap loyal pada Bank BRI.  
Hal ini menunjukkan bahwa 
seharusnya bank tidak hanya memper-
hatikan kualitas layanan di penam-
bahan sarana dan prasarananya  saja, 
tetapi juga memberikan perhatian 
terhadap terbangunnya hubungan jang-
ka panjang dengan nasabah. Nasabah 
saat ini cenderung semakin tidak loyal 
terhadap bank, hal ini terlihat adanya 
kecenderungan nasabah yang memiliki 
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lebih dari satu rekening bank seperti 
yang terlihat pada deskripsi hasil 
penelitian, di mana sebesar 74,4% 
responden penelitian ini memiliki 
rekening labih dari satu bank. 
       Kebanyakan nasabah umumnya 
memiliki lebih dari satu rekening ta-
bungan, karena ingin membedakan 
rekening untuk simpanan, untuk kebu-
tuhan sehari-hari, untuk tabungan haji 
dan untuk traveler. Jadi meskipun na-
sabah puas dengan layanan yang 
diberikan bank, tetapi belum tentu 
mereka loyal pada bank tersebut. 
 
Pengaruh Relational Bonding terha-
dap Loyalitas Nasabah Bank BRI 
Kantor Cabang Jombang 
Relational bonding merupakan 
strategi dari BRI Kantor Cabang Jom-
bang untuk menjaga hubungan jangka 
panjang dengan para nasabahnya. 
Seperti yang diungkapkan oleh Goni 
dalam Tjiptono (2002: 40) agar rela-
tional bonding dapat diimplementasi-
kan dengan membuat customer data-
base, yaitu daftar nama pelanggan yang 
oleh perusahaan diperlukan untuk mem-
bangun hubungan jangka panjang de-
ngan nasabahnya. Tersedianya informa-
si tersebut dapat  digunakan perusahaan 
untuk memuaskan para pelanggannya 
secara lebih baik, yang pada gilirannya 
dapat menumbuhkan loyalitas pelang-
gan, sehingga terjadi pembelian ulang 
terhadap produk jasa perbankan dari 
Bank BRI Cabang Jombang. Tercipta-
nya nasabah yang loyal, merupakan aset 
yang berharga bagi perusahaan. 
Penelitian ini juga sejalan dengan 
penelitian Apriliani (2014) yang me-
nyatakan bahwa relational bonding  
memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
nasabah. Oleh karena itu dapat disim-
pulkan bahwa relationship marketing 
yang dijalin dengan sungguh-sungguh 
akan menghasilkan loyalitas yang tinggi 
dari para nasabahnya. Hasil penelitian 
ini menunjukkan nilai kontribusi sebe-
sar 30,4%. Pengaruhnya yang kurang 
dari 50% disebabkan karena strategi 
relational bonding yang dijalankan 
Bank BRI belum maksimal dalam men-
sosialisasikannya kepada para nasabah-
nya. Dalam penelitian ini program re-
lational bonding yang dilakukan Bank 
BRI masih berfokus pada pemberian 
hadiah, di samping itu tidak seimbang-
nya jumlah nasabah dan jumlah hadiah 
yang diberikan menjadi belum maksi-
malnya program relational bonding 
yang dilaksanakan Bank BRI. Tetapi 
hal ini bukan berarti Bank BRI Cabang 
Jombang tidak dapat menjaga dan 
meningkatkan loyalitas nasabahnya, 
sehingga nasabah tidak berpindah pada 
bank lain. Bank juga dapat memberikan 
berbagai macam inovasi dalam bentuk 
produk perbankan atau jasa perbankan 
sehingga nasabah tetap loyal pada Bank 
BRI Cabang Jombang.  
 
Pengaruh Brand Image terhadap 
Loyalitas Nasabah Bank BRI 
Cabang Jombang 
Asosiasi-asosiasi merek yang 
membentuk citra merek yang positif 
menjadi pijakan dalam pengambilan 
keputusan nasabah untuk loyal ter-
hadap merek perusahaan. Semakin 
baik image suatu merek atau produk, 
maka akan semakin tinggi tingkat 
kepercayaan konsumen dan semakin 
besar pula peluang konsumen untuk 
menjadi loyal pada perusahaan. 
Para nasabah yang terbiasa 
menggunakan merek dalam hal ini 
Bank BRI cenderung memiliki konsis-
tensi terhadap brand image tersebut. 
Apabila nasabah beranggapan bahwa 
merek BRI secara fisik berbeda dari 
merek bank lain, maka citra merek 
 
Pengaruh Kualitas Layanan, Relational Bonding, dan Brand Image Terhadap Loyalitas Nasabah  
33 
 
tersebut akan melekat secara terus 
menerus dan pada akhirnya akan 
membentuk loyalitas terhadap merek 
tersebut (Rangkuti, 2004). Pembentuk-
an citra yang baik dapat dijadikan 
sebagai kekuatan oleh bank BRI untuk 
menarik nasabah potensial dan mem-
pertahankannya dengan meningkatkan 
persepsi yang positif, sehingga akan 
membentuk brand image yang positif 
juga. Menurut Schiffman and Kanuk 
(2007) jika seorang nasabah tidak 
mempunyai pengalaman dengan suatu 
produk perbankan yang dihasilkan 
Bank BRI, mereka cenderung untuk 
mempercayai merek yang disukai atau  
yang terkenal. Para konsumen sering 
menganggap merek-merek yang terke-
nal lebih baik dan pantas dibeli karena 
adanya jaminan penuh terhadap kuali-
tas dari produk tersebut.  
Seperti telah dijelaskan di atas 
bahwa Bank BRI tersebar secara luas 
ke pelosok-pelosok, maka merek BRI 
sendiri sudah mempunyai tempat ter-
sendiri di hati para nasabahnya. Apa-
lagi reputasi yang telah diukir Bank 
BRI dalam beberapa dekade yang lalu, 
menjadikan nasabah mempunyai ke-
percayaan terhadap Bank BRI, sehing-




1. Kualitas layanan yang dilakukan 
Bank BRI Cabang Jombang masih 
tidak berpengaruh terhadap loyali-
tas nasabahnya. Hal ini sesuai hasil 
uji t yang menunjukkan Sig. hitung 
(0,817) > Signifikan yang ditetap-
kan (0,05). 
2. Relational bonding mempunyai pe-
ngaruh yang signifikan terdapat 
loyalitas nasabah Bank BRI Cabang 
Jombang. Hal ini sesuai hasil uji t 
yang menunjukkan Sig. hitung 
(0,003) < Signifikan yang ditetap-
kan (0,05). 
3. Brand image mempunyai pengaruh 
yang signifikan terdapat loyalitas 
nasabah Bank BRI Cabang Jom-
bang. Hal ini sesuai hasil uji t yang 
menunjukkan Sig. hitung (0,001) < 
Signifikan yang ditetapkan (0,05). 
 
 SARAN 
1. Kualitas layanan  yang ada di Bank 
BRI Cabang Jombang harus diting-
katkan seperti pada saat istirahat, 
tetap ada layanan dengan karyawan 
yang istirahat bergantian, sehingga 
nasabah tidak harus menunggu la-
ma. Tempat tunggu hendaknya le-
bih disesuaikan dengan kapasitas 
nasabah yang akan melakukan tran-
saksi setiap harinya, sehingga nasa-
bah merasa nyaman, meskipun da-
lam antrian yang agak panjang. Hal 
ini akan dapat menjadi viral yang 
positif bagi Bank BRI, karena 
nasabah mendapatkan layanan yang 
baik. 
2. Ikatan hubungan hendaknya lebih 
ditingkatkan bukan hanya sekedar 
pemberian hadiah, tetapi bisa dila-
kukan dengan hal yang lain yang 
lebih menarik seperti keramah-ta-
mahan dari para karyawan dan 
kemudahan untuk bertransaksi. 
3. Bank BRI Cabang Jombang lebih 
dapat menanamkan brand di hati 
para nasabahnya, karena persaingan 
di dunia perbankan sudah semakin 
ketat, sehingga Bank BRI harus 
lebih sering mengingatkan nasabah-
nya seperti dengan mengikuti pa-
meran, sebagai sponsor dalam ke-
giatan bakti sosial dan kegiatan 
sosialisasi lainnya mengenai BRI. 
Hal ini penting karena brand BRI 
dapat secara langsung diperhatikan 
masyarakat.  
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